PRIKLADY - RESENI

PRIKLAD 1/ KVANTITATIVNI UKAZATELE TRHU

Reseni: i
- obrat firmy AK N

100
P objem trhu

Trzni podil podnikatele podle hodnoty

_ 25000000
? 150 000 000
Trzni podil podnikatele podle mnoZstvi
300 000

T =——————  x100=10,719
= 800000 100=1071%

%100 = 16,66 %

Podnikatel prodava za vyssi ceny nez konkurence, prdmérna cena vyrobku na
trhu ¢ini 53,60 K¢, primérna cena vyrobku podnikatele je 83,30 K¢, pramérny
kupujici koupil 1,28 vyrobku za rok.

PRIKLAD 2 / ANALYZA SWOT

Reseni:

rychle rostouci trh - O (zavér z analyzy trhu - faktor vnéjsi analyzy)

Spickové vybaveni - S (zavér z analyzy silnych stranek - faktor vnitfni analyzy)
kolisajici kurz CZK - T (zavér z analyzy makroprostredi - faktor vnéjsi analyzy)
absence strategického fizeni— W (zavér z analyzy slabych stranek - faktor vnitfni analyzy)

# Fidici pracovnici s VS * absence strategického mysleni

* loajalni a nadSeny tym * chybf znalost budouciho vyvoje odvétvi

* dobra financni situace firmy * nedostatecny program pro mladé

* dobra poloha (umisténf firmy) * nekompetentni pracovnici v Gitvaru marketing
* Spickové vybaveni s |w* $patna najemni smlouva

* rychle rostouci trh 0| T, kolisajici kurz CZK

* chybi dominantni firma * rychle rostouci konkurence

* yysoka nezaméstnanost * neptiznivy demograficky vyvoj

* snizenf dani * zvySené naroky na ekologii

* dotace EU do podnikani *yladni pobidky pro vstup nové konkurence




PRIKLAD 3 / VYROBKOVE PORTFOLIO BCG
Reseni:
Ad1.
Nejdrive vypocitame relativni trzni podil.
trzni podil firmy ZABABA
trzni podil nejvyznaméjsiho konkurenta
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Relativni trzni podil
Ad 2.
Zhodnoceni analyzy: Vyrobkové portfolio firmy ZABABA by mélo byt vyvaze-
né - 3 hvézdy, 3 otazniky, 3 bidni psi, 2 dojné kravy; nedostatek dojnych krav,
hrozi nedostatec¢na podpora otaznikl a hvézd.

Strategické mozZnosti:

Vyrobek A - dojna krava: ve fazi nasyceni, tento vyrobek udrzovat na této po-
zici a stahovat ziskané finan¢ni prostfedky pro podporu vyrobkd umisténych
v kvadrantu otazniky a hvézdy.

Vyrobek B - bidny pes: ve fazi Gtlumu, jestlize to podminky na daném trhu
umoznuji, nutno uvazovat s ukoncenim vyroby.




Vyrobek E - otaznik: ve fazi zavadéni, s vysokym tempem rdstu trhu, nadéjny
vyrobek nutno investi¢né a marketingové podpofit.

Vlyrobek K - celkové nejlepsi vyrobek firmy ZABABA - hvézda: nutno vSestranné
podporovat tak, aby si tento vyrobek udrZel své postaveni.

PRIKLAD 4 / ANSOFFOVA MATICE

Resenti:

Ad1.

Jedna se:

* 0 strategii rozvoje trhu - stavajici vyrobek (lyZe ve fazi rdstu a nasycenf) nabizi
firma na nové zahrani¢ni trhy,

* 0 strategii diverzifikace - novy vyrobek surf nabizi na novy trh letnich spor-
tovnich potteb.

Stavajici trhy Nové trhy
Stavajic TRZNI PENETRACE ROZVOJ TRHU
vyrobky
Nové .
OV | ROZVOJ VYROBKU
vyrobky

Ad 2.
Pouziti novych materiald, vyuZiti novych konstrukénich reseni a novych tech-
nologif.

Ad 3.
TrZzby - prodej: dosaZzeni maxima trzeb.

Zisk, mira zisku: zisk zacina klesat, rentabilita se jiz nezvysuje, prip. klesa, mGze
dochazet ke snizenfi ceny.

Marketingové naklady: naklady jsou vynakladany predevsim na marketingovou
komunikaci (podpora prodeje).

Intenzita konkurence: velky konkurencni boj o zakazniky, snizeni ceny, efektiv-
néjsi komunikacnf politika, diiraz na sluzby.

Typ zdkaznik(: masovy trh.




PRIKLAD 5 / CILE PRODUKTOVE POLITIKY

Reseni:

Ad1.

Cile: rast trhu, zvySeni zisku, posileni image znacky, zlepseni konkurencni pozice,
rozptyleni rizika a zvyseni jistoty, vyuZiti prebytecnych kapacit.

Ad 2.

Nastroje: diverzifikace, inovace, variace, diferenciace, eliminace.

ROZHODNUTI
Cil
diverzifikace | variace | variace | diferenciace | eliminace

Rast trhu ¥ b4 v

Zisk v g v b4

Image b4

Zlepseni konkuren¢ni pozice v v

Rozptyleni rizika a jistota

Vyuziti a ziskani kapacit b Y v v b

PRIKLAD 6 / TYPY PRODUKTU PODLE VOLBY
MARKETINGOVYCH NASTROJU

Reseni:

Ad a)

Specialni zbozi, technicky naro¢né, individualniho charakteru. Zakaznik vynakla-
da velké Gsili pri volbé alternativy (vybérové fizenf). K tomu vyzaduje potfebné
informace (vCetné platebnich a dodacich podminek), u dodavatele jsou vysoké
naroky na marketingovou komunikaci.

Ad b)
Konvencni zbozi, bézné kupované, Siroce dostupné, bez velkého rozhodovani.
Rozhodujici je znacka, ptfipadné obal, ktery zakaznika upozorni.




Ad c)
Nevyhledavané zboZi, neni bézné nakupované. Nabizejici musi vyuzit osobni
komunikace a osobniho prodeje.

Ad d)
Nékupni zbozi nakupované bézné. Zakaznik porovnava alternativy, je treba mu
poskytnout informace a zaméfit se na cilovou skupinu kupujicich.

PRIKLAD 7 / HODNOCENI VYROBKOVE IDEY
Resenti:
Urceni bodové stupnice: velmi dobre 6, dobre 4, primérné 2, Spatné 0

Keitérium Hodnoceni v bodech Viha Vézena hodnota
X Y X Y
Predpokladany obrat 4 4 0,25 1,0 1,0
Vliv na stavajici vyrobky 2 4 015 03 06
Konkurencni schopnost 4 6 0,25 10 15
Dlouhodobost 2 4 0,10 0,2 04
Potteba investic 4 2 0,15 0,6 03
Vyuziti stavajicich pracovnich sil 4 0 0,10 04 0
Soucet 35 38

Idea VY je z hlediska danych kritérii vyhodnéjsi.

PRIKLAD 8 / DISTRIBUCNI CESTY

Reseni:

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o novou firmu, je tfeba se zamérit v prvni fazi
na distribuci v misté jejiho plsobenti, tj. v Praze. Pfestoze je v Praze v uvedené
komodité velka konkurence, ma Praha vzhledem k poctu obyvatel a poctu bytt
arodinnych domU a téz s ohledem na vybavenost byt(i a domu bezpecnostnimi
dvefmi potencial. Dalsi cilovou skupinou jsou téZ podnikatelé a Zivnostnici,
ktefi potfebuji zabezpecit své provozovny a kancelare.




Vhodné varianty distribu¢nich cest:
a) —> vyroba > zakaznik

b) ——> vyroba ———> maloobchod ————> zakaznik

U varianty a) se jedna o distribuci na zakladé objednavky zakaznika podle
nabidkového katalogu vyrobce. Katalog by mél mit tiSténou i internetovou
podobu. S ohledem na povahu bezpec¢nostnich dvefi a z divodu jejich riiznych
(i nestandardnich) rozmérd se jedna o vyrobu na zakazku. Zakaznik by mél
mit moznost si dvere prohlédnout na internetu a ziskat potfebné informace,
proto je dobré vyuzit i obchodni zastupce pro komunikaci s potencialnimi
zakazniky a to predevsim v segmentu B2B (Business to business), tj. ve vztahu
s podnikateli a zivnostniky.

Varianta b) umozZiiuje predstavit jednotlivé typy dvefi pfimo ve skute¢nosti.
Nejvhodné;jsi by byla firemni prodejna a moznost osobni konzultace s prodava-
¢em. Nejednalo by se sice o klasickou nabidku na zakladé urcité zasoby zbozi
(v nasem pripadé bezpecnostnich dvert), ale o prodej podle vzorkd. Od kazdého
modelu dvefi by byl vystaven 1 ks. Bezpecnostni dvere by byly pak vyrobeny
podle individualnich pozadavk( zakaznikd. Pro prodejni mistnost s predstavenim
vzorkd zboZi pouzivaji dnes prodejci stale castéji pojem show room.

Také by bylo mozné na Grovni maloobchodu vyuzit tzv. shop in shop. To zna-
mena na zakladé domluvy, napf. s obchodnim domem, si pronajmout na urcité
obdobi prostor pro prezentaci urcitych modeld bezpecnostnich dvefri.

Vhodné formy prodeje:

* online prodej (internetovy obchod)

* prodej podle vzork( (vzorkova prodejna)
* primy prodej (obchodni zastupce)

PRIKLAD 9 / CILE CENOVE POLITIKY

Reseni:

V ramci systému cild se odvozuji cile cenové politiky z vychozich marketin-
govych cild podle zasady ,prostredek - Gicel”. Pokud jde o typ cili z hlediska

jejich vyjadrenti, jde predevsim o kvantitativni uréeni (vztah k obratu). Jde o cile
tykajici se zisku, obratu a rentability.




Cile trzné zamérené budou napt.:

* zvySeni odbytu o x % u celého sortimentu béhem sezény u segmentu na-
vstévnikl spolecenskych udalosti,

* ziskani x maloobchodnich prodejct v lazeriskych mistech béhem roku,

* zvy$eni trzniho podilu v CR o x % b&hem dvou let.

Cile podnikové zamérené mohou byt:

* snizeni vyrobnich nakladd v provozu,

* provérka termint uvadéni vyrobkd na trh s ohledem na sezénu.

PRIKLAD 10 / CENOVE STRATEGIE

Reseni:

Ad1.

Strategie nizké ceny ma nasledujici vazby na ostatni ¢asti marketingového mixu:
* kvalita bude zakazniky vnimana jako velmi nizka,

rozsifi se cilové skupiny pro komunika¢ni politiku,

redukuje se rozpocet na reklamu - prakticky je jediny argument, a to cena,
mohou byt zménény distribu¢ni kanaly (pfimy odvoz ze skladt vyrobce),
zmenseni servisnich vykon(.

¥ ¥ ¥ %

Strategie vysoké ceny naopak:

predpokladany vztah cena-kvalita je relativné vysoky,

* poradenstvi a sluzby zakaznik(im nabyvaji na vyznamu,

* nutnost zesileni reklamy vidi cilovym skupinam,

* distribuce probiha pres exkluzivni kanaly odpovidajici vyssi cenové Grovni.

*

Ad 2.

Pro strategii nizké ceny hovofi nasledujici:

* rUst trzniho podilu musi byt jistén nakladovou vyhodou, kterou musi vyroba zajistit,

* musi dojit k Gspore marketingovych nakladd snizenim rozpoctu na reklamuy,
snizenim servisnich sluzeb atd.

Proti strategii nizké ceny hovori nasledujici:

* kvalita vyrobku neni v cené ohodnocena,

* distribuce je mozna pouze pomoci kanald, kde jsou slabé servisni vykony,
* dosahuje se mensiho prispévku na Ghradu, zisku apod.

* vznika vysoké nebezpedi reakci konkurence.




PRIKLAD 11/ STRATEGIE UVADENI NOVEHO VYROBKU NA TRH
Reseni:
Ad1.
* otrhu
- vyvoj trhu hotovych jidel dovaZzenych do domacnosti
- vyvoj trhu pro dietni hotova jidla dovazenych do domacnosti
o obchodu
- ochota obchodu prodavat dietni potraviny
* o konkurenci
- kdo je nejsilné;jsi konkurent
- jaka je oCekavana reakce konkurence pti zavedeni nového produktu
- silné stranky konkurence, pokud jde o vyrobky
* 0 spotrebitelich
pozadavky spotrebiteld na dietni potraviny
spotrebitelské navyky
cenova predstava
image podniku, resp. jeho prijeti jako vyrobce dietnich potravin
* ve vlastnim podniku
- vlastni naklady vyroby (v¢etné nakladd na marketing)
- pozadavky na kapacity a financovanf{
* o okolf
- trendy v pouzivani hotovych jidel a dietnich potravin
- pravni a zdravotni predpisy
- ochrana Zivotniho prostredi (obaly, suroviny)

*

Ad 2.

_ nxXQ+N_+Z

Q
N, = 350000 K¢

n, =50 K¢
Q =100 000 ks
Z =100 000 K¢

b= 50 x 100 000 + 350 000 + 100 000 _ 5450 K&
100 000

Firma by byla schopna nabizet dietni hotové jidlo za 54,50 K¢.




PRIKLAD 12 / HODNOTA UKAZATELE CPP

Reseni:

Ukazatel CPP vyjadfuje cenu za 1bod (procento) cilové skupiny.

Rating 15+ vyjadfuje procentualni ¢ast cilové skupiny sledujici (poslouchaji-

ci), event. skupinu téch, ktefi ¢tou prislusné médium, program, spot, inzerat
v urcitém casovém Useku.

Vyjdeme z ceny reklamniho prostoru v jednotlivém mediatypu a vydélime ho
prislusnym ratingem pro cilovou skupinu 15+. Tim dostaneme hodnotu CPP 15+.

Napfriklad: TV NOVA 20:25,30" 15+: 553 520:29,6 =18 700
Analogicky stejny postup u ostatnich mediatypt

Mediatyp (médium) Cenal sp:;:)ﬁnzerétu Rati(r;f) 15+ CP(i;)5+
TV NOVA 20:25, 30", 15+ 553520 29,6 18 700
MF Dnes (bézna 1/1, barevna) 370 620 144 25738
Prakticka zena (1/1, 4 barvy) 185000 6,8 27 206
Radio Impuls (po-ne, 9-12, 30") 16 300 37 4405
Billboard (mésic) 9000 43 2093
Internet (pramér 2014, 1000 impresf) 345 0,01 34 500
Kino (skupina platen/tyden) 469 500 17 276 176

PRIKLAD 13 / STRUKTURA NABIDKY A KONKURENCE

Resenti:

Ad1.

Mnoho Fidicd, ktefi vyuzivaji dalnici pro dalkové jizdy, je nuceno po urcité dobé
tankovat. Ponévadz opusténi dalnice by bylo ¢asové nevhodné, jsou fidici nuceni
vyuzit ¢erpadla na dalnici. Pro tuto ¢ast fidic¢a predstavuje Cerpaci stanice monopolni
postaveni. Ve méstech, kde stoji navzajem proti sobé 3,5 nebo 10 Cerpacich stanic
v konkurenc¢nim vztahu, si mize nabizejici sotva dovolit, aby poZadoval vysokou
cenu vUdi ostatnim mistdim, ponévadz by ztratil valnou ¢ast svych zakaznikd.




Ad 2.

V pripadé tykajicim se dalnic Slo o prostorové omezeni konkurence. Jinym
prikladem mze byt prodej potravin a napojd v dalkovém expresnim vlaku.
Prikladem ¢asového omezeni konkurence je prodej kvétin nebo také potravin
v blizkosti velkého nadrazi, mimo obvyklou oteviraci dobu obchod.

PRIKLAD 14 / CILE A MARKETINGOVA POLITIKA
Reseni:
Ad1.
Marketingové cile by mély navazovat na podnikové a byt prizplisobeny jednotlivym
hladindm fizeni. Mély by dosazeni podnikovych cil(i podporovat nebo byt neutral-
ni. V Zadném piipadé by se nemély s podnikovymi cili dostavat do konfliktu. Aby
se zmensilo nebezpedi konfliktl cild, je Gcelné zajistit vazby marketingovych cilli
navzajem, a pokud jde o vazbu na podnikovy program jako celek, pfizptsobit vse
vztahu prostredek-cil:
* ve vyrobkové politice

- kvalita

- moderni design
* v cenové politice

- platba pres systém PayPal

- umoznit jednodussi online platby napfiklad pres mobil nebo tablet
* v komunikacni politice

- docileni stupné znamosti x % béhem dvou let

- vytvoreni image moderni firmy s novym designem
* v distribu¢ni politice

- dobudovani 10 prodejnich center

Ad 2.
Prasecik cena <> distribuce:

Viyssi potencial zakaznikd (méstské centrum) poskytuje vétsi cenovy prostor.
Prasecik sortiment <> komunikace:
Zajisténi image: ,Vynikajici design a kvalita za pfimérenou cenu.”

Prisecik komunikace <> distribuce <> ceny:

10



Néklady na logistiku je mozno snizit vlastnim odvozem, jednoduchou instalaci,
event. stavebnicovou (modularni) skladbou produktu podle poZadavk( zakaznika.

PRIKLAD 15 / VZTAHY MEZI MARKETINGOVYMI NASTROJI
Reseni:

Aa)

Mezi sortimentni politikou a marketingovou komunikaci je komplementarni
Gcinek. Vyrobce mlécnych vyrobkd ma zpravidla Siroky sortiment s rlznymi
vyrobkovymi fadami, coz mu umoziiuje, aby pozitivni image jednoho vyrobku
nebo skupiny vyrobkd prenesl na ostatni sortimentni polozky. Obchodniky
mZe informovat o celém svém sortimentu a pravé to, Ze ma velmi pruznou
sortimentni nabidku, mu dava vyznamné postaveni pfi jednani's potravinarskym
obchodem.

Ad b)

Mezi cenovou politikou a marketingovou komunikaci jsou, pokud jde o Gci-
nek néstrojl, velmi Gzké vztahy. Tak mlze napft. vyrobce mlécnych vyrobkd
kompenzovat ztratu odbytu v disledku zvyseni cen u jistého druhu, zesilenou
komunika¢ni (reklamnfi) kampani. Na druhé strané muze reklama zesilit efekt ze
snizeni cen a zvlastnich cen, zejména kdyz jsou pouzity jako reklamni argument.

Ad c)

Mezi vyrobkovou a distribu¢ni politikou existuje jednostranna vazba. Kazdy
druh vyrobku urcuje odbytovy kanal a vykony marketingové logistiky. Nékteré
vyrobky dennf spotfeby vyzaduji rychlé uspokojeni zakaznika, maji omezenou
moznost skladovani a trvanlivost.

Ad d)

Mezi distribu¢ni politikou a marketingovou komunikaci existuji vécné interde-
pendence. Rychly rozvoz Cerstvého zbozi mlize slouZit jako reklamni argument
v(ci obchodu i spottebiteldim. Pri volbé obchodl musi vyrobce dbét i na jejich
image.

n



